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La investigación titulada “Calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa 
Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019”, tuvo como objetivo determinar la relación 
entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú 
S.A.C., Lima, Año 2019. La presente investigación se realizó a través de un método 
deductivo con enfoque cuantitativo, un diseño descriptivo-correlacional, un nivel no 
experimental-transversal y como instrumento un cuestionario conformado por 34 preguntas 
con escala de Likert, aplicado a una muestra censal de 45 clientes de la empresa. Por 
consiguiente, se midió el nivel de confiabilidad con el Alfa de Cronbach, obteniendo un 
resultado alto. Por último, se usó la prueba estadística de Rho de Spearman donde el 
coeficiente de correlación fue 0.564, mientras que nivel de significancia fue 0.003; (p < 
0.05), llegando a la conclusión que si existe una relación positiva considerable entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C. 
 














The research entitled "Quality of service and customer satisfaction in the company Acero 
Inox Perú SAC, Lima, Year 2019", aimed to determine the relationship between quality of 
service and customer satisfaction in the company Acero Inox Perú SAC, Lima , Year 2019. 
The present investigation was carried out through a deductive method with a quantitative 
approach, a descriptive-correlational design, a non-experimental transversal level and as a 
tool a questionnaire made up of 34 questions with Likert scale, applied to a census sample 
of 45 customers of the company. Therefore, the level of reliability was measured with 
Cronbach's Alpha, obtaining a high result. Finally, the Spearman's Rho test was used, 
where the correlation coefficient was 0.564, while the significance level was 0.003; (p 
<0.05), reaching the conclusion that there is a considerable positive relationship between 
the quality of service and customer satisfaction in the company Acero Inox Perú S.A.C. 




En la antigüedad la definición de calidad estuvo presente en toda ocasión, y hoy en día ha 
sido empleado con mayor frecuencia al momento al ofrecer un producto o servicio; debido 
a los diversos cambios presentados tales como en el aspecto económico, ambiental, político 
e incluso tecnológico, es por ello que las organizaciones se sienten obligadas aplicar 
nuevas estrategias en base a la calidad del servicio para obtener clientes satisfechos. 
A nivel internacional, en función al ambiente económico la globalización manifiesta un 
proceso crítico, lo cual perjudica a las empresas que estén iniciando por primera vez un 
negocio. Cabe recalcar, que la mayoría de empresas renunciaron a sus negocios por la falta 
de un adecuado servicio de calidad y una satisfacción plena que requieren los 
consumidores en el mercado. Asimismo, diversas empresas se sintieron forzadas a 
implementar nuevas estrategias y mejorar los parámetros de calidad para obtener clientes 
satisfechos y por consiguiente lograr el posicionamiento y crecimiento hacia organización. 
Castillo (2018) cuyo título de artículo fue 10 Estrategias en Servicio y Atención al Cliente, 
mencionó que cuando la organización posee una cultura adecuada y una constante 
capacitación de sus colaboradores en brindar una buena atención en base a los 
requerimientos solicitados de los clientes se obtendrá un servicio de calidad logrando la 
satisfacción hacia el cliente. Asimismo, recalcó que la mayoría de las organizaciones no 
poseen un servicio de calidad debido a la falta de una adecuada atención al cliente.  
A nivel nacional, el diario Comercio (2016) cuyo título de artículo fue ¿Qué tan satisfecho 
está el consumidor peruano?, por medio del índice de satisfacción del consumidor peruano 
encargada en la medición de expectativas, calidad y valor por parte de los consumidores a 
través de productos y servicios adquiridos informo que las empresas líderes en el mercado 
nacional con satisfacción son las clínicas privadas, cadenas farmacéuticas y cines. 
Finalizando que el mercado peruano es más exigente y cuando no se cumplen con sus 
requerimientos solicitados pueden optar por la competencia, es por ello que se debe 
mantener satisfecho a los clientes para lograr fidelizarlos. 
A nivel local, Acero Inox Perú S.A.C es una empresa enfocada a la importación y 
comercialización de productos de ferretería industrial en acero inoxidable con una 
trayectoria de 5 años en el mercado nacional. La presente investigación aborda la 
problemática de la empresa Acero Inox Perú S.A.C., a pesar que la situación de la empresa 
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es estable, se identifica la falta de satisfacción de los clientes, debido a los constantes 
reclamos que son por la impuntualidad del tiempo designado en la entrega de los productos 
y problemas con los productos adquiridos por los clientes generando una inadecuada 
calidad de servicio y provocando su insatisfacción. 
Paan (2016) cuyo título de artículo fue Una buena atención hace que las ventas crezcan un 
30%, por medio de una entrevista a Javier Lauz sostuvo que las organizaciones que se 
enfoquen a realizar un adecuado servicio al cliente lograran un 30% de crecimiento en sus 
ventas. De la misma manera, indico que el 25% de clientes asisten a un establecimiento por 
la calidad en el producto o servicio que le ofrecen. Por último, acoto que los clientes 
requieren compras rápidas y satisfactorias; y otros clientes que no requieren, es por ello 
que el vendedor debe ser especialista en comprender las necesidades del cliente para 
cumplir los requerimientos solicitados en la atención. 
Hoy en día es fundamental que la empresa Acero Inox Perú S.A.C., mejore su servicio 
frente a la atención que proporciona para lograr clientes satisfechos. Asimismo, permitirá a 
la organización asegurar su posicionamiento, ser más competitiva e incrementar su gama 
de clientes. 
Kim, W., Cho y Kim, K. (2019) en su artículo titulado Las relaciones entre la promoción 
del vino, la satisfacción del cliente e intención del comportamiento: roles moderados del 
género y la edad de los clientes. La investigación propuso investigar los vínculos que 
existen entre la promoción del vino, satisfacción del cliente e intención de comportamiento 
de acuerdo a los efectos del género y edad de los clientes de un restaurante. Los autores 
concluyeron que existen vínculos con la satisfacción del cliente, promoción del vino e 
intención de la compra, donde la única diferencia es que el género y la edad de los clientes 
no se relacionan con la promoción del vino y la satisfacción con el cliente, es por ello que 
se recomendó estrategias para mejorar la gerencia y comercialización de servicios de 
restaurantes, importadores, distribuidores y minoristas de vino. 
Oriade y Schofield (2019) en su artículo titulado Un examen del papel de calidad del 
servicio y el valor percibido con las experiencias de atracción de visitantes. La 
investigación propuso examinar las relaciones que existen entre el valor percibido, calidad 
del servicio, satisfacción y las pretensiones de conductas en base al contexto de atracción 
del Reino Unido. Los autores concluyeron que el valor emocional posee mayor dominio 
ante la satisfacción y la intención de comportamiento, es por ello que los gerentes de las 
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organizaciones deben visualizar las experiencias de los visitantes de forma global en vez 
de preocuparse por otras elaboraciones de servicio que no es fundamental. 
Wikhamn (2019) en su artículo titulado Innovación, gestión de recursos humanos 
sostenibles y satisfacción del cliente. La investigación propuso explorar como las prácticas 
de gestión sostenible de recursos humanos impactan con la innovación y satisfacción en los 
hoteles suecos. El autor concluyo que innovación y satisfacción del cliente se vinculan 
positivamente con las prácticas de recursos humanos sostenibles, debido que ayudan a 
mejorar la capacidad para realizar innovaciones en los hoteles y obtener clientes 
satisfechos hacia la organización. 
Ali, Kim, Li y Jeon (2018) en su artículo titulado Hazlo encantador: la experiencia, la 
satisfacción y lealtad de los clientes en parques temáticos - Malasia. La investigación 
propuso un prototipo en función a la evaluación de experiencia del visitante sobre su 
deleite, satisfacción y lealtad en los parques temáticos de Malasia. Los autores concluyeron 
que existen vínculos con todas las variables de estudio, es por ello que los administradores 
deben mantener un óptimo y adecuado estado del entorno físico de los parques temáticos 
debido que es un elemento primordial para obtener clientes satisfechos. 
McGurgan (s.f.) en su artículo titulado ¿Qué es la capacidad de respuesta al cliente?, 
informo que si no se cumplen los tiempos establecidos en función a la disposición de 
respuesta hacia el cliente; su insatisfacción puede incrementarse, y por consiguiente los 
clientes pueden optar por la competencia, es por ello que se debe mantener satisfechos a 
los clientes para lograr fidelizarlos hacia la empresa. 
Valero (2018) en su artículo titulado ¿Cómo saber si una empresa es fiable antes de acudir 
a su establecimiento?, informo que la entrega rápida de los pedidos, un buen trato en la 
atención y las actualizaciones de redes sociales acerca de las novedades que se realizan de 
los productos permiten aumentar la confianza de los clientes hacia la organización. 
Campanario (2017) en su artículo titulado La empatía se vuelve un fundamental activo 
empresarial, informo que el valor primordial del trabajo es la empatía que consiste en 
comprender desde la perspectiva del otro ser. Asimismo, es una habilidad relevante de 
empatizar desarrollada en 3 canales, la interacción con los colaboradores, clientes y 
públicos. 
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Cepymenews (2017) cuyo título de artículo fue ¿Por qué es tan importante la 
comunicación y atención al cliente?, informo que los componentes importantes de parte 
del cliente relacionados con la empresa son la cordialidad en base al trato adecuado de los 
colaboradores hacia el cliente al momento de realizar la compra, la rapidez al momento de 
realizar la compra, la efectividad de parte de la organización para resolver los problemas 
presentados y la atención individualizada que logre distinguirse en cada cliente debido que 
todos los clientes poseen diversas necesidades y requerimientos; es por ello que es 
necesario que las organizaciones implementen estos elementos para obtener clientes 
satisfechos. 
Cortina (2017) en su artículo titulado ¿Cómo se medirá la satisfacción al cliente?, informo 
que las organizaciones admiten que la satisfacción de los clientes es una de sus piezas más 
importante, debido que adquiere un impacto vertical en su balance de activos de la 
organización, es por ello que el modelo de medición en base a la experiencia del cliente es 
un gran reto que confrontan las organizaciones. 
Finley et al. (2017) cuyo título de artículo fue ¿Importa la calidad de la red? Un estudio de 
campo de la satisfacción del usuario móvil. La investigación propuso estudiar sobre los 
vínculos que existen entre los predictores de la satisfacción del usuario con el rendimiento 
real y la calidad de la red. Los autores concluyeron que los factores de descarga mínima, el 
tipo de dispositivo y la velocidad en la red predicen la satisfacción del usuario. 
Gloor, Fronzetti Colladon, Giacomelli, Saran y Grippa (2017) en su artículo titulado El 
impacto del reflejo virtual en la satisfacción del cliente. La investigación propuso 
demostrar que una auto-reflexión puede desligar cambios en el comportamiento de la 
comunicación generando un incremento en satisfacción del cliente. Los autores 
concluyeron que el cliente se mantendrá satisfecho cuando los colaboradores respondan 
inmediatamente los correos electrónicos y empleen un lenguaje limpio y entendible. 
Carpintero (2016) en su artículo titulado Los activos intangibles, vitales para la Pymes, 
informo que los elementos intangibles no se pueden percibir, pero estos son necesarios 
para que la organización logre una indefinida duración en el mercado. 
Jayasundara (2015) en su artículo titulado Dominios empresariales para elevar la 
satisfacción del cliente en bibliotecas académicas. La investigación propuso buscar 
dominios de negocios para satisfacer a sus clientes de acuerdo a la calidad del servicio 
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ofrecido. La autora concluyo que los dominios comerciales de gran importancia en base a 
la calidad del servicio son las instalaciones y mobiliario, la tecnología, la recaudación y el 
acceso, los servicios web, el resultado del colaborador de servicio y el entorno de 
construcción para obtener clientes satisfechos. 
Saifullah, Nawaz, A., Nawaz, M. y Zafar (2015) en su artículo titulado Efecto de la gestión 
de relaciones con el cliente en la satisfacción del cliente. La investigación propuso 
verificar la efectividad de una gestión de relaciones con el cliente en la satisfacción del 
cliente de Shell Pakistán. Los autores llegaron a conclusión que para mantener la 
satisfacción en los clientes, las organizaciones necesitan emplear una relación positiva con 
sus clientes debido que un factor primordial en el mercado competitivo. 
Regaldo (2015) en su artículo titulado El impacto del buen Servicio, informo que el cliente 
cuando se adapta a obtener un adecuado servicio se convierte en comunicador clave del 
servicio, es por ello que cuando el cliente visualice un instante de sinceridad se acordara de 
sus experiencias antiguas y contrastara con la está viviendo actual. 
Chow (2014) cuyo título de artículo fue Satisfacción del cliente y calidad del servicio en la 
industria aérea china. La investigación propuso estudiar el vínculo que existe en la 
satisfacción del cliente mediante las quejas en función a calidad del servicio de los 
operadores chinos. El autor concluyo que las quejas de los clientes se deben al equipaje en 
dañadas que se le entrega al cliente que son manejados por transportistas del sector privado 
durante el verano, es por ello que las organizaciones deben resolver los reclamos que el 
cliente manifiesta para obtener clientes satisfechos. 
Vinit (2014) en su artículo titulado Midiendo la satisfacción del cliente para las cadenas 
F&B en Pune usando el modelo ACSI. La investigación propuso aplicar el modelo ACSI 
en base a la calidad de servicio ofrecido. El autor concluyo que la calidad de servicio 
percibida de parte de los clientes era satisfactoria y sus expectativas eran más altas que se 
percibía. 
Yousapronpaiboon (2014) en su artículo titulado SERVQUAL: Medición sobre la calidad 
del servicio en la Educación Superior - Tailandia. La investigación propuso averiguar el 
servicio en base a calidad de la educación superior en Tailandia a través del modelo 
SERVQUAL. El autor concluye que las expectativas de los estudiantes de nivel 
universitario no eran cumplidas con parte de la educación superior en Tailandia, es por ello 
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que se debe implementar mejoras en las instalaciones, prestación de servicios y el equipo 
que moldeen una calidad de servicio ante los estudiantes. 
Asenjo y Valderrama (2018) cuya investigación propusieron determinar la relación que 
existe entre calidad de servicio con la satisfacción de los clientes de Meek Collection 
S.R.L. - Chiclayo. La metodología del estudio fue nivel descriptivo-correlacional con 
diseño no experimental-transversal, un instrumento basado en un cuestionario empleado a 
una muestra de 332 consumidores y un análisis estadístico Rho de Spearman cuyo 
resultado fue 0.790 con un nivel significativo de 0.000. Los autores concluyeron la 
existencia de un vínculo positivo considerable en ambas variables investigadas. 
López (2018) cuya investigación propuso determinar la influencia que existe entre la 
calidad del servicio con la satisfacción de los clientes para obtener mejoras en el 
restaurante Rachy’s - Guayaquil. La metodología del estudio fue nivel descriptivo con 
enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo), un instrumento basado en un cuestionario 
empleado a una muestra de 365 clientes, una entrevista a profundidad al dueño de la 
empresa, personales de servicio y limpieza, y un análisis correlación Pearson cuyo 
resultado fue 0.697 con un nivel significativo de 0.000. La autora concluyo la influencia de 
ambas variables investigadas. 
Chávez (2017) cuya investigación propuso establecer la relación que existe entre calidad 
de servicio con la satisfacción de los clientes minoristas de la empresa Jilin Eximport – 
Cercado de Lima. La metodología del estudio fue nivel descriptivo-correlacional con 
diseño no experimental-transversal, un instrumento basado en un cuestionario empleado a 
una muestra censal de 35 clientes y un análisis estadístico Rho Spearman cuyo resultado 
fue 0.746 con un nivel significativo de 0.000. La autora concluyo la existencia de un 
vínculo positivo fuerte en ambas variables investigadas. 
Oliva (2017) cuya investigación propuso determinar la relación que existe entre la calidad 
del servicio con la satisfacción del cliente de la empresa Electrosur S.A. - Tacna. La 
metodología de estudio fue nivel descriptivo-correlacional con diseño no experimental-
transversal, un instrumento basado en un cuestionario empleado a una muestra de 375 
usuarios y un análisis estadístico Rho Spearman cuyo resultado fue 0.522 con un nivel 
significativo de 0.000. La autora concluyo la existencia de un vínculo positivo alto en 
ambas variables investigadas. 
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Valdiviezo (2017) cuya investigación propuso analizar la relación que existe entre calidad 
del servicio con satisfacción del cliente en el área de operaciones del BCP - Agencia 
Principal Piura. La metodología del estudio fue nivel descriptivo-correlacional con diseño 
no experimental-transversal, un instrumento basado en un cuestionario empleado a una 
muestra de 363 usuarios y un análisis estadístico Rho Spearman cuyo resultado fue 0.692 
con un nivel significativo de 0.000. La autora concluyo la existencia de un vínculo positivo 
y directo en ambas variables investigadas. 
Martínez (2016) cuya investigación propuso determinar la relación que existe entre calidad 
del servicio con satisfacción del cliente en restaurantes de comida marina - Chimbote. La 
metodología del estudio fue nivel descriptivo-correlacional con diseño no experimental-
transversal, un instrumento basado en un cuestionario empleado a una muestra de 127 
consumidores y un análisis estadístico Rho Spearman cuyo resultado fue 0.616 con un 
nivel significativo de 0.000. El autor concluyo la existencia de un vínculo positivo en 
ambas variables investigadas. 
Inca (2015) cuya investigación propuso determinar la relación que existe entre calidad de 
servicio con satisfacción de los usuarios en la Municipalidad Distrital de Pacucha - 
Andahuaylas. La metodología del estudio fue nivel descriptivo-correlacional con diseño no 
experimental-transversal, un instrumento basado en un cuestionario empleado a una 
muestra de 339 usuarios y un análisis estadístico Rho Spearman cuyo resultado fue 0.591 
con un nivel significativo de 0.000. El autor concluyo la existencia de un vínculo positivo 
moderado en ambas variables investigadas. 
Díaz (2015) cuya investigación propuso implementar un plan en base a calidad en la 
Organización Comercial Víctor Hugo Caicedo Cía. Ltda. - Ambato. La metodología del 
estudio fue nivel descriptivo con enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo), un instrumento 
basado en un cuestionario empleado a una muestra de 242 clientes y un análisis Chi 
Cuadrado de Pearson cuyo resultado fue 48.83 con 4 grados de libertad cuyo valor de tabla 
fue 9.49, con un nivel significativo de 0.000; (X
2
=9.49<48.83). El autor concluyo que si se 
la aplica un plan en función a la calidad de servicio si habrá mejorías para obtener clientes 
satisfechos. 
Aimacaña (2013) cuya investigación propuso determinar la influencia de los procesos de 
calidad con la satisfacción de los socios en Sumak Kawsay Ltda. - Latacunga. La 
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metodología del estudio fue nivel descriptivo-correlacional con diseño no experimental-
transversal, un instrumento basado en un cuestionario empleado a una muestra de 351 
socios y un análisis Chi Cuadrado de Pearson cuyo resultado fue 16.873 con 1 grado de 
libertad cuyo valor de tabla fue 3.841, con un nivel significativo de 0.000; (X
2
=3.841 < 
16.873). El autor concluyo la influencia de ambas variables investigadas. 
Gonzales (2015) cuya investigación propuso determinar la relación que existe entre calidad 
de servicio con satisfacción del cliente de Starbucks Coffee en Santa Anita - Lima. La 
metodología del estudio fue nivel descriptivo-correlacional con diseño no experimental-
transversal, un instrumento basado en un cuestionario empleado a una muestra 196 
consumidores y un análisis estadístico Rho Spearman cuyo resultado fue 0.670 con un 
nivel significativo de 0.000. La autora concluyo la existencia de un vínculo positivo alto en 
ambas variables investigadas. 
La teoría de la calidad total planteada por Edwards Deming, está relacionada en base a la 
gestión de la organización para atender las necesidades que los clientes requieren y lograr 
satisfacerlas. Asimismo, es muy importante que las organizaciones implementen métodos 
de gestión de calidad con la intención de obtener mejorías en la eficiencia de sus fases 
productivas tales como la creación de un agradable lugar de trabajo, la capacitación a los 
colaboradores y el compromiso hacia los clientes en ofrecer un servicio de calidad, 
permitiéndole a la organización aumentar la rentabilidad. Cabe recalcar, el propósito de 
esta teoría es lograr la competitividad entre las organizaciones del mismo rubro que 
compiten en el mercado por medio de la estructura de la gestión de calidad para obtener 
mejorías en la organización en función al servicio brindado al cliente. (Colom, 2015, 
p.123) 
La teoría del desempeño plantea que la satisfacción del cliente está relacionada con el 
desempeño en función a las propiedades del producto y/o servicio percibido de parte del 
cliente. (Brooks, 1995) 
El desempeño se conceptualiza como la relación que existe entre el grado de calidad del 
producto con respecto al precio que se cancela por lo percibido de parte del cliente, es por 
ello que la satisfacción del cliente se suministrará al valor, lo cual es la calidad percibida 




Calidad de servicio es una pieza primordial en la evaluación del cliente, debido que al 
momento de realizar la adquisición de un determinado producto y/o servicio, el que 
confronta sus expectativas frente a sus percepciones es el cliente. Es decir, cuando se 
ofrece un inadecuado servicio se refleja la insatisfacción de parte del cliente. (Zeithaml, 
Bitner y Gremler, 2017, p.87) 
Calidad de servicio principio esencial ante cualquier organización, lo cual permite 
aumentar la competitividad, lograr un óptimo desempeño empresarial y una diferenciación 
única ante la competencia. (Arellano, 2017, p.75) 
La calidad de servicio es una noción subjetiva, debido a lo esencialmente intangible e 
importante que los clientes reciban una mejor calidad en cuanto al servicio brindado para 
lograr cumplir sus expectativas. (Muñoz, 2015, p.288) 
La calidad de servicio proporciona una cultura que consiste en ofrecer un servicio superior 
hacia el cliente a través de una misión considerada entre la totalidad de colaboradores y 
gerentes de la entidad. Cabe mencionar, que el deber de la alta dirección es definir la 
misión e implementar estrategias adecuadas para que la calidad del servicio logre ser la 
pieza fundamental de la existencia de la organización. (Vargas y Aldana, 2014, p.202) 
Es fundamental el compromiso de todos los colaboradores de la organización en seguir una 
cultura organizacional para brindar al cliente un excelente servicio en base a la calidad y 
por ende obtener clientes satisfechos. 
El modelo Service Quality fue diseñado por Zeithaml, Parasuraman, y Berry con la 
finalidad de evaluar al cliente acerca de la calidad del servicio percibido en la 
organización. El modelo planteado es un instrumento de mejora para explicar la calidad de 
servicio acerca de las percepciones y expectativas del cliente en función al servicio que 
desea o espera recibir; y está conformada por 5 dimensiones: Confiabilidad, sensibilidad, 
seguridad, empatía y elementos tangibles. (Zeithaml et al., 2017, p.87) 
Satisfacer al cliente se basa en un grupo de sentimientos de desencanto o complacido que 
se adquiere en la comparación del producto con la experiencia de este. Es por ello que si la 
expectativa del producto cumple con las exigencias del cliente quedara muy complacido. 
(Kotler y Keller, 2016, p.131) 
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Es fundamental satisfacer al cliente para lograr posicionarse en el pensamiento del 
consumidor. (Fernández y Campiña, 2015, p.91) 
Las organizaciones tienen un gran reto en cuanto a satisfacer al cliente que se basa en 
conocer profundamente los tipos de clientes a quienes se ofrece un producto o servicio para 
lograr su fidelización. (Escudero, 2015, p.11) 
La permanencia y crecimiento de los negocios depende de la satisfacción del cliente 
debido que un cliente satisfecho regresa adquirir más productos cuando es leal a una marca 
y recomienda a la organización. (Prieto, 2014, s.p.) 
Para satisfacer al cliente es necesario que las organizaciones resalten los beneficios del uso 
del producto, ya que de esta manera se logra responder a las necesidades del cliente. 
(Álvarez et al., 2012, p.107) 
El modelo Índice Americano de Satisfacción del Cliente fue diseñado por Claes Fornell 
con la finalidad de mejorar la satisfacción del cliente. El modelo planteado es un 
instrumento que mide la satisfacción percibida del cliente en base al producto o servicio 
adquirido. Asimismo, representa una medición pareja e individual y está conformada por 5 
dimensiones: Expectativas del cliente, calidad percibida, valor percibido, fidelidad del 
cliente y quejas del cliente. (Kotler y Keller, 2016, p.133) 
Para realizar la investigación se formuló como problema general: ¿Qué relación existe 
entre calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., 
Lima, Año 2019?, asimismo los problemas específicos fueron: (a) ¿Qué relación existe 
entre confiabilidad y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, 
Año 2019?; (b) ¿Qué relación existe entre sensibilidad y satisfacción del cliente en la 
empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019?; (c) ¿Qué relación existe entre 
seguridad y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 
2019?; (d) ¿Qué relación existe entre empatía y satisfacción del cliente en la empresa 
Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019? y; (e) ¿Qué relación existe entre elementos 
tangibles y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 
2019?. 
La justificación de la investigación consiste en 3 aspectos muy importantes, en primer 
lugar, la teórica: A través de la presente investigación se pretende buscar el valor de 
relación que existe por medio de calidad del servicio con satisfacción del cliente en la 
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empresa Acero Inox Perú, mediante conceptos y conocimientos básicos relacionados al 
tema, los cuales serán medidas a través de los modelos SERVQUAL y ACSI. En segundo 
lugar, la metodológica: En la presente investigación para efectuar los objetivos 
determinados, se usó el método científico y se implementó un instrumento para medir 
ambas variables, posteriormente fue validado por expertos; y por último fue evaluado en el 
software estadístico SPSS 21 donde se buscó conocer el nivel de relación que existe por 
medio de calidad de servicio con satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú. 
En tercer lugar, la práctica: La presente investigación propuso soluciones aplicables para la 
empresa Acero Inox Perú, dado que con una apropiada calidad en el servicio obtendrá 
clientes satisfechos, permitiendo a la organización en mención ofrecer un servicio de 
calidad al cliente. Por otra instancia, la investigación se realiza para la utilización de 
personas u organizaciones interesadas en aprender sobre el estudio desarrollado, y servir 
como base para futuras investigaciones. 
La investigación se guio por la hipótesis general: Existe relación entre calidad de servicio y 
satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019, asimismo 
las hipótesis específicas fueron: (a) Existe relación entre confiabilidad y satisfacción del 
cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019; (b) Existe relación entre 
sensibilidad y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 
2019; (c) Existe relación entre seguridad y satisfacción del cliente en la empresa Acero 
Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019; (d) Existe relación entre empatía y la satisfacción del 
cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019 y; (e) Existe relación entre 
elementos tangibles y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, 
Año 2019. 
Ante los problemas presentados se desarrolló como objetivo general: Determinar si existe 
relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú 
S.A.C., Lima, Año 2019, asimismo los objetivos generales fueron: (a) Determinar si existe 
relación entre confiabilidad y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú 
S.A.C., Lima, Año 2019; (b) Determinar si existe relación entre sensibilidad y satisfacción 
del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019; (c) Determinar si 
existe relación entre seguridad y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú 
S.A.C., Lima, Año 2019; (d) Determinar si existe relación entre empatía y satisfacción del 
cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019 y; (e) Determinar si existe 
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relación entre elementos tangibles y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú 
S.A.C., Lima, Año 2019. 
II. MÉTODO 
2.1. Tipo y diseño de investigación 
Enfoque de investigación: Cuantitativa 
El enfoque de investigación cuantitativa emplea la recaudación de datos con el fin de 
validar la hipótesis en función a la medición numérica y el análisis estadístico para crear 
pautas de conductas. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p.4) 
Método de investigación: Hipotético deductivo 
El método de investigación consiste en difundir una hipótesis sobre probables soluciones 
frente a la problemática propuesta, y constatar con datos libres si concuerdan con las 
mismas hipótesis. (Cegarra, 2012, p.82) 
Tipo de  investigación: Aplicada 
La investigación aplicada es determinada por la utilización del conjunto de conocimientos 
adquiridos para la realización de un estudio, buscando al mismo ritmo información 
actualizada después que el estudio ha sido implementado. La aplicación del uso correcto 
del conocimiento hace que se pueda comprender el entorno de manera más organizada, 
sistemática y organizada. (Murillo como se citó en Vargas, 2009, s.p.) 
Nivel de investigación: Descriptivo - Correlacional 
El estudio descriptivo define las características de un suceso, fenómeno, objeto, persona o 
grupo, los cuales son sometidos a un análisis para determinar su estructura o conducta. 
(Arias, 2012, p.24) 
Asimismo, el estudio correlacional busca conocer el valor de relación existente en dos a 
más variables de investigación. (Hernández et al., 2014, p.93) 
Diseño de investigación: No experimental – Transversal 
El diseño de investigación contiene estudios realizados que no existirá la manipulación de 




2.2. Operacionalización de variables 
Variable 1: Calidad de servicio 
Calidad de servicio es una pieza primordial en la evaluación del cliente, debido que al 
momento de realizar la adquisición de un determinado producto y/o servicio, el que 
confronta sus expectativas frente a sus percepciones es el cliente. Es decir, cuando se 
ofrece un inadecuado servicio se refleja la insatisfacción de parte del cliente. (Zeithaml et 
al., 2017, p.87) 
Dimensión 1: Confiabilidad  
La confiabilidad busca garantizar el servicio prometido de manera eficaz, segura y exacta 
en el tiempo designado, es decir brindar un adecuado servicio del principio hasta 
finalizarlo. (Zeithaml et al., 2017, p.89) 
Indicadores: Solución de problemas, cumplimiento del servicio, tiempo puntual y actitud 
ante reclamo. 
Dimensión 2: Sensibilidad  
La sensibilidad consiste en la disponibilidad de brindar una atención rápida al cliente y una 
disposición inmediata ante dificultades y/o necesidades dado que los clientes cada vez son 
más exigentes. (Zeithaml et al., 2017, p.90) 
Indicadores: Disposición para ayudar, trato amable, servicio rápido y ágil. 
Dimensión 3: Seguridad  
La seguridad consiste en la tranquilidad y seguridad del cliente en base al servicio brindado 
por la organización. (Zeithaml et al., 2017, p.90) 
Indicadores: Transmisión de confianza, seguridad en las transacciones, cortesía y 
conocimientos. 
Dimensión 4: Empatía  
La empatía se basa en la capacidad de visualizar cómo se encuentra el cliente, preocuparse 
por los intereses y obtener la información sobre los requerimientos del cliente para brindar 
una excelente atención. (Zeithaml et al., 2017, p.90) 
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Indicadores: Atención personalizada, intereses del cliente, comprensión de las 
necesidades específicas y horario adecuado. 
Dimensión 5: Elementos tangibles 
Los tangibles son aquellos elementos que son visualizados de forma clara por el cliente y 
están conformados por la infraestructura, innovación de equipos, apariencia del 
colaborador y materiales de comunicación. (Zeithaml et al., 2017, p.91) 
Indicadores: Equipos y tecnología moderna, infraestructura, apariencia pulcra de los 
colaboradores y materiales atractivos. 
Variable 2: Satisfacción del cliente 
Satisfacer al cliente se basa en un grupo de sentimientos de desencanto o complacido que 
se adquiere en la comparación del producto con la experiencia de este. Es por ello que si la 
expectativa del producto cumple con las exigencias del cliente quedara muy complacido. 
(Kotler y Keller, 2016, p.131) 
Dimensión 1: Expectativas del cliente 
Las expectativas del cliente son las respuestas de los mensajes de publicidad, perspectivas 
y promesas que recibe el cliente de manera prudente o imprudente. (Kotler y Keller, 2016, 
p.133) 
Indicadores: Publicidad atractiva, perspectivas y cumplimiento de promesas. 
Dimensión 2: Calidad percibida  
La calidad percibida está conformada por 3 factores primordiales, la personalización que 
muestra la medida donde el producto se acomoda al cliente, la fiabilidad que muestra el 
grado de frecuencia con que el producto o servicio mostrara fallas y los estándares de 
calidad. (Kotler y Keller, 2016, p.133) 
Indicadores: Innovación del producto, fiabilidad del producto y estándares de calidad. 
Dimensión 3: Valor percibido 
El valor percibido se basa en establecer el vínculo por medio de calidad recibida con el 
precio pagado de una determinada compra, por ello cuando se decida la compra el cliente 
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realizara el balance para determinar si lo recibido era lo que esperaba obtener. (Kotler y 
Keller, 2016, p.133) 
Indicadores: Calidad del producto y precio adecuado. 
Dimensión 4: Quejas del cliente  
Las quejas del cliente se originan con respecto a la insatisfacción e incomodidad que 
expresa el cliente mediante un reclamo, es por ello que la organización debe ofrecer 
soluciones eficaces que permitan la mejora y clientes satisfechos. (Kotler y Keller, 2016, 
p.133)
Indicadores: Solución y compensación ante reclamo. 
Dimensión 5: Fidelidad del cliente  
La fidelidad de parte del cliente es la clave primordial para la rentabilidad de la empresa, 
ya que un cliente satisfecho genera una posible recompra y una recomendación para la 
organización. (Kotler y Keller, 2016, p.133) 
Indicadores: Recompra del producto y recomendación del cliente. 
A continuación, se presentan las tablas de matriz de operacionalización de las variables 
investigadas:
18 












Calidad de servicio es una 
pieza primordial en la 
evaluación del cliente, 
debido que al momento de 
realizar la adquisición de 
un determinado producto 
y/o servicio, el que 
confronta sus expectativas 
frente a sus percepciones 
es el cliente. Es decir, 
cuando se ofrece un 
inadecuado servicio se 
refleja la insatisfacción de 
parte del cliente.
(Zeithaml et al., 2017,
p.87)






22 ítems para 
la Variable 1. 
Confiabilidad 










Cumplimiento del servicio 2-3
Tiempo puntual 4 
Actitud ante reclamo 5 
Sensibilidad 
Disposición para ayudar 6-7
Trato amable 8 
Servicio rápido y ágil 9 
Seguridad 
Transmisión de confianza 10 





Intereses del cliente 16 
Comprensión de necesidades 
especificas 
17 
Horario adecuado 18 
Elementos 
tangibles 
Equipos y tecnología moderna 19 
Infraestructura 20 
Apariencia pulcra del 
colaborador 
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Tabla 2: Matriz de operacionalización de la variable 2 












Satisfacer al cliente se 
basa en un grupo de 
sentimientos de 
desencanto o 
complacido que se 
adquiere en la 
comparación del 
producto con la 
experiencia de este. Es 
por ello que si la 
expectativa del 
producto cumple con 
las exigencias del 
cliente quedara muy 
complacido. (Kotler y 
Keller, 2016, p.131). 
Se utilizara el 
instrumento 
“cuestionario” 
de medición  
ACSI, que 
contiene 12 












(2) Casi nunca 







Cumplimiento de promesas 3 
Calidad 
percibida 
Innovación del producto 4 
Fiabilidad del producto 5 
Estándares de calidad 6 
Valor percibido 
Calidad del producto 7 
Precio adecuado 8 
Quejas del 
cliente 






Recompra del producto 11 
Recomendación del cliente 12 
20 
2.3. Población y muestra 
Población 
La población consiste en un conjunto de elementos cuyas se va estudiar y dará respuesta en 
función al problema identificado. (Borda, 2013, p.169) 
La población estuvo formada por 45 clientes de la empresa Acero Inox Perú, según el 
reporte del gerente de la organización. Por consiguiente, se confirma que la población es 
finita porque se trabajó con el total de clientes. 
Muestra 
La muestra censal consiste en aquella parte que conforma la totalidad de la población. 
(López, 1998, p.123) 
La muestra de la investigación estuvo constituido por los 45 clientes de la empresa Acero 
Inox Perú, debido que se trabajó con el 100% de la población y se determina por ser una 
clase de muestra censal.  
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica de recolección de datos: Encuesta 
La encuesta consiste en una técnica donde se recolecta los datos que se emplea mediante 
diversas preguntas con la finalidad evaluar sus respuestas para el proceso de la 
investigación. (Kuznik, Hurtado y Espinal, 2010, p.317) 
Instrumento de recolección de datos: Cuestionario 
El cuestionario es un instrumento que posee diversas preguntas elaboradas para ser 
ejecutado a una muestra determinada. (García, Alfaro, Hernández y Alarcón, 2010, p.233) 
Se empleó el instrumento del cuestionario con 5 escalas de medición tipo Likert, donde se 
elaboró 34 preguntas en función a dimensiones e indicadores de las variables investigadas 
que fueron aplicados a 45 clientes de la empresa Acero Inox Perú. 
Validez del instrumento 
La validez se conceptualiza como el nivel en que un instrumento mide la variable que 
quiere medir. (Hernández et al, 2014, p.201) 
El instrumento empleado fue sometido a aprobación por juicio de expertos del tema, donde 
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se mostraran en la Tabla 3. 
Tabla 3: Juicio de expertos 
 N° Experto Especialidad Calificación 
1 Mgtr. Carlos Antonio Casma Zarate Metodólogo Si cumple 
 2 Dr. Juan Manuel Vásquez Espinoza Investigador Si cumple 
3 Dr. David Fernando Aliaga Correa Investigador Si cumple 
Fuente: Elaboración propia. 
Confiabilidad 
Es el grado de consistencia propuesto por un instrumento de medición donde produce 
resultados razonables y confiables. (Hernández et al, 2014, p.200) 
Tabla 4: Escala de medida para evaluar el Coeficiente Alfa de Cronbach 
Valores Nivel 
De -1 a 0 No es confiable 
De 0,01 a 0,49 Baja confiabilidad 
De 0,5 a 0,75 Moderada confiabilidad 
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad 
De 0,9 a 1 Alta confiabilidad 
Fuente: Elaborado por George y Mallery (2003, p.231). 
El grado de confiabilidad del instrumento se logró en función a la muestra piloto de 15 
clientes de la empresa Acero Inox Perú, adquiriendo el siguiente resultado:  
Tabla 5: Resumen de procesamiento de los casos 
N % 
Casos 
Válidos 15 100,0 
Excluidos
a
 0      ,0 
Total 15 100,0 
Fuente: Elaboración propia. 
Tabla 6: Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,948 34 
Fuente: Elaboración propia. 
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En la tabla 6 se visualiza que la investigación posee una fiabilidad de 0.948 y como lo 
indica en la Tabla 4 el coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach es Alta. 
2.5. Procedimiento 
Etapa I: Preparación del material de la encuesta. 
En esta etapa se procedió a diseñar el cuestionario basado en la matriz de 
operacionalización de las variables investigadas para ser ejecutado a los 45 clientes, según 
el reporte del gerente general de la empresa Acero Inox Perú. 
Etapa II: Solicitar autorización para la realización de la encuesta. 
En esta etapa se dialogó previamente con el gerente general de la empresa Acero Inox 
Perú. 
Etapa III: Ejecución de la encuesta previa coordinación con el administrador. 
En esta etapa se programó un día de permiso que brindo el encargado de la empresa para la 
ejecución de la encuesta. 
2.6. Métodos de análisis de datos 
En la investigación los resultados adquiridos fueron examinados a través de la estadística 
descriptiva y procesada en el programa SPSS 21. El procedimiento principal fue la 
recopilación de información obtenida de la encuesta, luego se ingresó la información 
adquirida al programa SPSS para medir la confiabilidad Alfa de Cronbach, continuamente 
se presentó tablas estadísticas que fueron originadas de cada dimensión, y finalmente se 
determinó las correlaciones del coeficiente Rho Spearman para obtener la relación de las 2 
variables investigadas. 
2.7. Aspectos éticos 
La investigación fue desarrollada con autenticidad dado que no hubo alteración de 
información adquirida, se respetó la identidad de los participantes de la investigación, se 
demostró la honestidad en la obtención de datos y con desarrollar la adecuada información 
externa y de distintos autores sin alterar informaciones pertenecientes al autor original. 
Asimismo, esta investigación se realizó con transparencia y criterio, dado que se aplicó el 
programa “Turnitin” para garantizar la originalidad y confidencialidad. 
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III. RESULTADOS
3.1. Análisis descriptivo de los resultados 
Tabla 7: Variable Calidad de Servicio 





A veces 33   73,3   73,3   73,3 
Casi siempre 12  26,7   26,7 100,0 
Total 45 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia. 
Análisis: En la Tabla 7 se visualiza que 33 clientes representados por el 73.3% indicaron 
que casi siempre se le proporciona una adecuada calidad del servicio, por otro lado, 12 
clientes representados por el 26.7% indicaron que a veces se le proporciona una adecuada 
calidad del servicio. 
Tabla 8: Variable Satisfacción del Cliente 





A veces 21   46,7   46,7   46,7 
Casi siempre 24   53,3   53,3 100,0 
Total 45 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia. 
Análisis: En la Tabla 8 se visualiza que 24 clientes representados por el 53.3% indicaron 
que casi siempre se sienten satisfechos con el servicio brindado, por otro lado, 21 clientes 
representados por el 46.7%  indicaron que a veces se sienten satisfechos con el servicio 
brindado. 
Tabla 9: Dimensión Confiabilidad 
Fuente: Elaboración propia. 





Casi nunca 15   33,3   33,3   33,3 
A veces 26   57,8   57,8   91,1 
Casi siempre  4     8,9     8,9 100,0 
Total 45 100,0 100,0 
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Análisis: En la Tabla 9 se visualiza que 26 clientes representados por el 57.8% indicaron 
que a veces el servicio ofrecido le proporciona confiabilidad, por otro lado, 15 clientes 
representados por el 33.3% indicaron que casi nunca el servicio ofrecido le proporciona 
confiabilidad, y por último, 4 clientes representados por el 8.9% indicaron que casi siempre 
el servicio ofrecido le proporciona confiabilidad. 
 
Tabla 10: Dimensión Sensibilidad 





A veces 29   64,4   64,4   64,4 
Casi siempre 16   35,6   35,6 100,0 
Total 45 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: En la Tabla 10 se visualiza que 29 clientes representados por el 64.4% indicaron 
que a veces perciben una sensibilidad de calidad por parte de los colaboradores, por otro 
lado, 16 clientes representados por el 35.6% indicaron que casi nunca perciben una 
sensibilidad de calidad por parte de los colaboradores. 
 
Tabla 11: Dimensión Seguridad 





A veces 19   42,2   42,2   42,2 
Casi siempre 26   57,8   57,8 100,0 
Total 45 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: En la Tabla 11 se visualiza que 26 clientes representados por el 57.8% indicaron 
que casi siempre el servicio ofrecido le proporciona seguridad, por otro lado, 19 clientes 









Tabla 12: Dimensión Empatía 





A veces 31   68,9     6,7      68,9 
Casi siempre 14   31,1   31,3    100,0 
Total 45 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: En la Tabla 12 se visualiza que 31 clientes representados por el 68.9% indicaron 
que a veces perciben que el colaborador muestra empatía al momento de atenderlo, por 
otro lado, 14 clientes representados por el 31.1% indicaron que casi siempre perciben que 
el colaborador muestra empatía al momento de atenderlo. 
 
Tabla 13: Dimensión Elementos Tangibles 





Casi nunca 12   26,7   26,7   26,7 
A veces 33   73,3   73,3 100,0 
Total 45 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis: En la Tabla 13 se visualiza que 33 clientes representados por el 73.3% indicaron 
que a veces perciben que los elementos tangibles de la organización son de calidad, por 
otro lado, 12 clientes representados por el 26.7%  indicaron que casi nunca perciben que 
los elementos tangibles de la organización son de calidad. 
3.2. Análisis Inferencial 
Prueba de normalidad de hipótesis 
Si N < 50, por lo tanto, se emplea Shapiro – Wilk. 
Ho: Los datos poseen distribución normal (prueba paramétrica). 
H1: Los datos no poseen distribución normal (prueba no paramétrica). 
Regla de decisión: 
a) Si valor Sig. < 0.05, se rechaza (Ho). 
b) Si valor Sig. > 0.05, se acepta (Ho). 
Se elaboró el análisis mediante el programa estadístico SPSS 21, en función a la muestra 
censal de 45 clientes y se identificó los siguientes resultados en la Tabla 14. 
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Tabla 14: Prueba de normalidad Shapiro - Wilk 
 Estadístico gl Sig. 
CALIDAD DE SERVICIO ,913 45 ,002 
SATISFACCIÓN DEL CLIENTE ,919 45 ,004 
Fuente: Elaboración propia. 
Análisis: En la Tabla 14 se visualiza que el nivel de significancia obtenida para las 
variables investigadas poseen una distribución menor que (0.05), por lo tanto, se rechaza 
(Ho) y se acepta (H1). Se concluye que la distribución de los datos no es normal, lo cual 
serán tratados mediante pruebas no paramétricas y se usará el análisis Rho Spearman 
debido que se trabajó con datos cualitativos considerando el nivel correlacional para 
probarse las hipótesis.  
Hipótesis general 
Regla de decisión: 
a) Si valor P < 0.05, se rechaza (Ho) y se acepta (H1). 
b) Si valor P > 0.05, se acepta (Ho) y se rechaza (H1). 
Tabla 15: Tabla de rangos de correlaciones 
RANGO RELACIÓN 
-0.91 a -1.00 = Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 = Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 = Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 = Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 = Correlación negativa débil 
0.00 = No existe correlación alguna entre las variables 
+0.01 a +0.10 = Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 = Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 = Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 = Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 = Correlación positiva perfecta 
Fuente: Elaborado por Hernández, R. & Fernández, C. (1998). 
Ho: No existe relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa 
Acero Inox Perú .S.A.C., Lima, Año 2019.  
H1: Existe relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa Acero 
Inox Perú .S.A.C., Lima, Año 2019. 
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Sig. (bilateral) . ,000 









Sig. (bilateral) ,000 . 
N 45 45 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
Análisis: En la Tabla 16 se visualiza que el coeficiente de correlación Spearman obtenido 
es igual a 0.564 con  un nivel de significancia bilateral (0.000) menor que (0.05), por lo 
tanto, se rechaza (Ho) y se acepta (H1). En consecuencia, y de acuerdo a la Tabla 15 de 
correlación se concluye la existencia de una relación positiva considerable entre calidad de 
servicio con satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 
2019. 
Hipótesis especifica 1 
Ho: No existe relación entre confiabilidad y satisfacción del cliente en la empresa Acero 
Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
H1: Existe relación entre confiabilidad y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox 
Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 























Sig. (bilateral) . ,003 









Sig. (bilateral) ,003 . 
N 45 45 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
28 
Análisis: En la Tabla 17 se visualiza que el coeficiente de correlación Spearman es igual a 
0.430 con un nivel de significancia bilateral (0.003) menor que (0.05),  por lo tanto, se 
rechaza (Ho) y se acepta (H1). En consecuencia, y de acuerdo a la Tabla 15 de correlación 
se concluye la existencia de una relación positiva media entre confiabilidad con 
satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
Hipótesis especifica 2  
Ho: No existe relación entre sensibilidad y satisfacción del cliente en la empresa Acero 
Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
H1: Existe relación entre sensibilidad y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox 
Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 

























Sig. (bilateral) . ,000 









Sig. (bilateral) ,000 . 
N 45 45 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
Análisis: En la Tabla 18 se visualiza que el coeficiente de correlación Spearman obtenido 
es igual a 0.695 con un nivel de significancia bilateral (0.000) menor que (0.05), por lo 
tanto, se rechaza (Ho) y se acepta (H1). En consecuencia, y de acuerdo a la Tabla 15 de 
correlación se concluye la existencia de una relación positiva considerable entre 
sensibilidad con satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 
2019.  
Hipótesis especifica 3  
Ho: No existe relación entre seguridad y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox 
Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
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H1: Existe relación entre seguridad y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox 
Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
Tabla 19: Correlación  seguridad y satisfacción del cliente 
Fuente: Elaboración propia. 
Análisis: En la Tabla 19 se visualiza que el coeficiente de correlación Spearman obtenido 
es igual a 0.643 con un nivel de significancia bilateral (0.000) menor que (0.05), por lo 
tanto, se rechaza (Ho) y se acepta (H1). En consecuencia, y de acuerdo a la Tabla 15 de 
correlación se concluye la existencia de una relación positiva considerable entre seguridad 
con satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
Hipótesis especifica 4 
Ho: No existe relación entre empatía y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox 
Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
H1: Existe relación entre empatía y satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú 
S.A.C., Lima, Año 2019. 


















Coeficiente de correlación 1,000 ,436
**
Sig. (bilateral) . ,003 




Coeficiente de correlación ,436
**
1,000 
Sig. (bilateral) ,003 . 
N 45 45 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 



















Coeficiente de correlación 1,000 ,643** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación ,643** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 45 45 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
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Análisis: En la Tabla 20 se visualiza que el coeficiente de correlación Spearman obtenido 
es igual a 0.436 con un nivel de significancia bilateral (0.003) menor que (0.05), por lo 
tanto, se rechaza (Ho) y se acepta (H1). En consecuencia, y de acuerdo a la Tabla 15 de 
correlación se concluye la existencia de una relación positiva media entre empatía con 
satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
Hipótesis especifica 5  
Ho: No existe relación entre elementos tangibles y satisfacción del cliente en la empresa 
Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
H1: Existe relación entre elementos tangibles y satisfacción del cliente en la empresa 
Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 























Sig. (bilateral) . ,002 







Sig. (bilateral) ,002 . 
N 45 45 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
Análisis: En la Tabla 21 se visualiza que el coeficiente de correlación Spearman obtenido 
es igual a 0.443 con un nivel de significancia bilateral (0.002) menor que (0.05), por lo 
tanto, se rechaza (Ho) y se acepta (H1). En consecuencia, y de acuerdo a la Tabla 15 de 
correlación se concluye la existencia de una relación positiva media entre elementos 








El objetivo principal fue determinar si existe relación entre calidad de servicio con 
satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. En 
función a ello se realizó el análisis de correlación Rho Spearman, donde se obtuvo 0.564 
con un nivel significativo 0.000 menor a 0.05, el cual se determinó la existencia de un 
vínculo positivo considerable en ambas variables investigadas. 
Asimismo, dicho resultado posee similitud con Oliva (2017) quien propuso determinar la 
relación que existe entre la calidad del servicio con la satisfacción del cliente de la empresa 
Electrosur S.A. - Tacna. La autora concluye, realizando uso del estadístico Rho Spearman 
donde obtuvo 0.522 con un nivel significativo 0.000 menor a 0.05, por lo cual se determinó 
la existencia de un vínculo positivo alto en ambas variables investigadas. 
Por consiguiente, dicho resultado posee similitud con Inca (2015) quien propuso 
determinar la relación que existe entre calidad de servicio con satisfacción de los usuarios 
en la Municipalidad Distrital de Pacucha - Andahuaylas. El autor concluye, realizando uso 
del estadístico Rho Spearman donde obtuvo 0.591 con un nivel significativo 0.000 menor a 
0.05, por lo cual se determinó la existencia de un vínculo positivo moderado en ambas 
variables investigadas. 
El primer objetivo específico fue determinar si existe relación entre confiabilidad con 
satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. En 
función a ello se realizó el análisis de correlación Rho Spearman, donde se obtuvo 0.430 
con un nivel significativo 0.003 menor a 0.05, el cual se determinó la existencia de un 
vínculo positivo medio en ambas variables investigadas. 
Asimismo, dicho resultado posee similitud con Martínez (2016) quien propuso determinar 
la relación que existe entre fiabilidad con satisfacción del cliente en restaurantes de comida 
marina - Chimbote. El autor concluye, realizando uso del estadístico Rho Spearman donde 
obtuvo 0.542 con un nivel significativo 0.000 menor a 0.05, por lo cual se determinó la 
existencia de un vínculo positivo y directo en ambas variables investigadas. 
El segundo objetivo específico fue determinar si existe relación entre sensibilidad con 
satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. En 
función a ello se realizó el análisis de correlación Rho Spearman, donde se obtuvo 0.695 
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con un nivel significativo 0.000 menor a 0.05, el cual se determinó la existencia de un 
vínculo positivo considerable en ambas variables investigadas. 
Asimismo, dicho resultado posee similitud con Valdiviezo (2017) quien propuso 
identificar la relación que existe entre sensibilidad con satisfacción del cliente en el área de 
operaciones del BCP - Agencia Principal Piura. La autora concluye, realizando uso del 
estadístico Rho Spearman donde obtuvo 0.587 con un nivel significativo 0.000 menor a 
0.05, por lo cual se identificó la existencia de un vínculo positivo y directo en ambas 
variables investigadas. 
El tercer objetivo específico fue determinar si existe relación entre seguridad con 
satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. En 
función a ello se realizó el análisis de correlación Rho Spearman, donde se obtuvo 0.643 
con un nivel significativo 0.000 menor a 0.05, el cual se determinó la existencia de un 
vínculo positivo considerable en ambas variables investigadas. 
Asimismo, dicho resultado posee similitud con Chávez (2017) quien propuso establecer la 
relación que existe entre seguridad con satisfacción del cliente minoristas de la empresa 
Jilin Eximport - Cercado de Lima. La autora concluye, realizando uso del estadístico Rho 
Spearman donde obtuvo 0.682 con un nivel significativo 0.002 menor a 0.05, por lo cual se 
estableció la existencia de un vínculo positivo moderado en ambas variables investigadas. 
El cuarto objetivo específico fue determinar si existe relación entre empatía con 
satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. En 
función a ello se realizó el análisis de correlación Rho Spearman, donde se obtuvo 0.436 
con un nivel de significancia 0.003 menor a 0.05, el cual se determinó la existencia de un 
vínculo positivo medio en ambas variables investigadas. 
Asimismo, dicho resultado posee similitud con Martínez (2016) quien propuso determinar 
la relación que existe entre empatía con satisfacción del cliente en restaurantes de comida 
marina - Chimbote. El autor concluye, realizando uso del estadístico Rho Spearman donde 
obtuvo 0.619 con un nivel significativo 0.000 menor a 0.05, por lo cual se determinó la 
existencia de un vínculo positivo y directo en ambas variables investigadas. 
El quinto objetivo específico fue determinar si existe relación entre elementos tangibles 
con satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. En 
función a ello se realizó el análisis de correlación Rho Spearman, donde se obtuvo 0.443 
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con un nivel de significancia 0.002 menor a 0.05, el cual se determinó la existencia de un 
vínculo positivo medio en ambas variables investigadas. 
Asimismo, dicho resultado posee similitud con Gonzales (2015) quien propuso determinar 
la relación que existe entre tangibilidad con satisfacción del cliente de Starbucks Coffee en 
Santa Anita - Lima. La autora concluye, realizando uso del estadístico Rho Spearman 
donde obtuvo 0.446 con un nivel significativo 0.000 menor a 0.05, por lo cual se determinó 




Primera: Se determinó la existencia de una relación positiva considerable de 0.564 entre 
calidad de servicio con satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., 
Lima, Año 2019. 
Segunda: Se determinó la existencia de una relación positiva media de 0.430 entre 
confiabilidad con satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, 
Año 2019. 
Tercera: Se determinó la existencia de una relación positiva considerable de 0.695 entre 
sensibilidad con satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 
2019. 
Cuarta: Se determinó la existencia de una relación positiva considerable de 0.643 entre 
seguridad con satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 
2019. 
Quinta: Se determinó la existencia de una relación positiva media de 0.436 entre empatía 
con satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
Sexta: Se determinó la existencia de una relación positiva media de 0.443 entre elementos 












Primera: Se recomienda que la gerencia, realice diagnósticos internos mensuales en 
función a la calidad del servicio que se brinda para gestionar procesos de retroalimentación 
de los puntos débiles que se encuentran con la finalidad de obtener clientes satisfechos. 
Segunda: Se recomienda que la gerencia, utilice estrategias como brindar una solución 
inmediata ante inconvenientes de los productos, resolver algunas inquietudes ante un 
reclamo y cumplir el servicio en el tiempo designado. 
Tercera: Se recomienda que la gerencia, enriquezca el trato hacia el cliente, agilice el 
proceso de atención al cliente y ayude en las dificultades y/o necesidades que el cliente 
tiene al momento de realizar la compra. 
Cuarta: Se recomienda que la gerencia, capacite al personal con el propósito de brindar 
una atención especializada de los productos al cliente. 
Quinta: Se recomienda que la gerencia, implemente estrategias como brindar una atención 
personalizada, preocuparse por los requerimientos de los clientes con el propósito de 
atender sus necesidades y establecer una conexión cercana con los clientes. 
Sexta: Se recomienda que la gerencia, mejore la infraestructura de su local, implemente 
uniformes al personal y elabore brochures atractivos que lleguen a cautivar al cliente para 
lograr una mayor posición ante a la competencia. 
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ANEXO 1: INSTRUMENTO 
“CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN LA EMPRESA 
ACERO INOX PERÚ S.A.C, LIMA, AÑO 2019” 
Estimado(a) cliente: 
El presente cuestionario tiene como objetivo determinar la relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en la empresa Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
El presente cuestionario es de carácter anónimo y confidencial. Por ello se le solicita que responda 
todos los siguientes ítems con veracidad y sinceridad. Agradeciéndole de antemano su 
colaboración. 
INSTRUCCIONES:  
 Lea determinadamente cada ítem. Cada uno tiene cinco respuestas.  
 Marca con una “X” en un casillero por pregunta, utilice la siguiente escala.  
 
1 2 3 4 5 
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 
VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO 
DIMENSIÓN 1: Confiabilidad 1 2 3 4 5 
1. La empresa brinda una solución inmediata cuando se presenta un 
problema. 
     
2. La empresa cumple satisfactoriamente el servicio que brinda.      
3. La empresa cumple lo que promete realizar.      
4. La empresa culmina sus servicios que brinda en el tiempo 
programado. 
     
5. La empresa muestra interés en resolver su inquietud cuando realiza 
un reclamo. 
     
DIMENSIÓN 2: Sensibilidad 1 2 3 4 5 
6. Los trabajadores cuentan con disponibilidad inmediata cuando 
requiere una ayuda. 
     
7. Los trabajadores están dispuestos atender sus dudas.      
8. Los trabajadores brindan un buen trato.      
9. Los trabajadores brindan una atención rápida.      
DIMENSIÓN 3: Seguridad 1 2 3 4 5 
10. El servicio que brindan los trabajadores generan confianza.      
11. Las transferencias bancarias que realiza a la empresa le 
proporciona seguridad. 
     
12. La empresa cuenta con trabajadores corteses.      
13. Los trabajadores tienen el conocimiento adecuado para brindar el 
servicio. 
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DIMENSIÓN 4: Empatía 1 2 3 4 5 
14. La empresa cuenta con trabajadores que brindan una atención 
individual. 
     
15. La atención de la empresa es individualizada.      
16. La empresa  se preocupa por sus mejores intereses.      
17. Los trabajadores se encargan de atender sus necesidades 
primordiales. 
     
18. La empresa cuenta con horarios de atención conveniente y 
accesible. 
     
DIMENSIÓN 5: Elementos Tangibles 1 2 3 4 5 
19. La empresa cuenta con equipos innovadores.      
20. La empresa cuenta con instalaciones físicas visualmente atractivas.      
21. Los trabajadores se ven limpios e impecables.      
22. Los materiales asociados con el servicio (como brochures, folletos) 
son visualmente atractivos. 
     
VARIABLE 2: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
DIMENSIÓN 1: Expectativas del cliente 1 2 3 4 5 
23. La publicidad cautiva su interés por los productos.      
24. El producto cumple con sus perspectivas.      
25. La empresa ha prometido brindar información constante del 
producto adquirido. 
     
DIMENSIÓN 2: Calidad percibida 1 2 3 4 5 
26. La empresa cuenta con una línea de productos personalizados.      
27. Los productos de la empresa le generan confiabilidad.      
28. La empresa le proporciona certificados de calidad por los 
productos adquiridos. 
     
DIMENSIÓN 3: Valor percibido 1 2 3 4 5 
29. Los productos que adquiere cuando realiza una compra los 
considera de buena calidad. 
     
30. El precio que paga por el producto lo considera el adecuado según 
la calidad. 
     
DIMENSIÓN 4: Quejas del cliente 1 2 3 4 5 
31. La empresa brinda una solución inmediata a su reclamo 
presentado. 
     
32. Recibe algún tipo de compensación por un reclamo no 
solucionado. 
     
DIMENSIÓN 5: Fidelidad del cliente 1 2 3 4 5 
33. Se siente satisfecho con el producto adquirido.      
































































































































ANEXO 4: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN LA EMPRESA ACERO INOX PERÚ S.A.C., LIMA, AÑO 2019 
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES MÉTODO POBLACIÓN
Y MUESTRA 
GENERAL: 
¿Qué relación existe entre calidad de 
servicio y satisfacción del cliente en 
la empresa Acero Inox Perú S.A.C., 
Lima, Año 2019? 
GENERAL: 
Determinar si existe relación entre 
calidad de servicio y satisfacción 
del cliente en la empresa Acero 
Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
GENERAL: 
Existe relación entre calidad de 
servicio y satisfacción del cliente 
en la empresa Acero Inox Perú 








clientes de la 
empresa “Acero 
Inox Perú S.A.C”. 
Muestra censal: 45 
clientes de la 
empresa “Acero 

















¿Qué relación existe entre 
confiabilidad y satisfacción del 
cliente en la empresa Acero Inox 
Perú S.A.C., Lima, Año 2019? 
¿Qué relación existe entre 
sensibilidad y satisfacción del cliente 
en la empresa Acero Inox Perú 
S.A.C., Lima, Año 2019? 
¿Qué relación existe entre seguridad 
y satisfacción del cliente en la 
empresa Acero Inox Perú S.A.C., 
Lima, Año 2019? 
¿Qué relación existe entre empatía y 
satisfacción del cliente en la empresa 
Acero Inox Perú S.A.C., Lima, Año 
2019? 
¿Qué relación existe entre elementos 
tangibles y satisfacción del cliente en 
la empresa Acero Inox Perú S.A.C., 
Lima, Año 2019? 
ESPECÍFICOS
Determinar si existe relación entre 
confiabilidad y satisfacción del 
cliente en la empresa Acero Inox 
Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
Determinar si existe relación entre 
sensibilidad y satisfacción del 
cliente en la empresa Acero Inox 
Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
Determinar si existe relación entre 
seguridad y satisfacción del cliente 
en la empresa Acero Inox Perú 
S.A.C., Lima, Año 2019. 
Determinar si existe relación entre 
empatía y satisfacción del cliente en 
la empresa Acero Inox Perú S.A.C., 
Lima, Año 2019. 
Determinar si existe relación entre 
elementos tangibles y satisfacción 
del cliente en la empresa Acero 
Inox Perú S.A.C., Lima, Año 2019. 
ESPECÍFICOS:
Existe relación entre confiabilidad 
y satisfacción del cliente en la 
empresa Acero Inox Perú S.A.C., 
Lima, Año 2019. 
Existe relación entre sensibilidad 
y satisfacción del cliente en la 
empresa Acero Inox Perú S.A.C., 
Lima, Año 2019. 
Existe relación entre seguridad y 
satisfacción del cliente en la 
empresa Acero Inox Perú S.A.C., 
Lima, Año 2019. 
Existe relación entre empatía y la 
satisfacción del cliente en la 
empresa Acero Inox Perú S.A.C., 
Lima, Año 2019. 
Existe relación entre elementos 
tangibles y satisfacción del cliente 
en la empresa Acero Inox Perú 
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